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ーオクセンフェルト説を中心として一一
冨山忠
I 価格決定綸の位相
(365) 81 
元来，価格の決定 (pricedecision)は経営首脳者に託された最も複雑．
重要な職能の一つであるが，かつては広告活動や販売員管理ほど専門的職能
とみなされなかったことがある。その理由は，当時の価格決定者が別段の専
門的な知識や技法なしに，曲りなりにも価格決定を行なっていた事実による
ものである。また，そうした偏見や慣行を無批判に受け入れて，価格決定に
多大な時間と労費の投入を是認しなかった当時の産業界一般の風潮も，そう
した拒否反応を助長した一因になったと思う。
さらに，教育の場においては，価格の決定行為は認識学習の対象ではなく，
練習学習に所属するものと考え，とくに観念論的教育者は経験主義教育に対
する認識不足から，価格決定の理論的研究を無視したので，そのことがまた
ー半の理由になったと考える。例えば，ハンセン (H.L. HANSEN) -
当時ハーヴァード大学大学院（経営管理）教授ー一ーが『価格決定は技術であ
って学問ではない』『価格形成 (pricemaking)は策略的ゲーム (intriguing
1) 
game)である』と述べているが，この見解は，その好例といえよう。
この見解に対し，オクセンフェルト (A.R. OXENFELDT) 教授—以
1) H. L. HANSEN, MARKETING, 1959. p. 576 なお，ここで練習とは習得した
ものの反復適用を意味し， その学習は内容よりも形式や方法に習熟することを目的
とする形態のものをいう。
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下， 0教授と略称ー一0は『諸喋境下で辛抱できる価格 (tolerableprice)と
適正価格とは企業の収益性に甚大な差異を生ずる。経営首脳者は価格決定の
2) 
職能に対して研究努力と労費の投入を惜しんではならない』と言い，その理
論的研究の意義を次のように説明している。
『価格決定の問題は，諸他の販売活動の研究に見出すよりも，より高度に
開発されており， かつ強力 (powerful)な概念を内包している。 価格決定
の分野においては，多くの人々が広汎な先行教育 (priortraining)の上に
（この概念）を形成することができる。販売のあらゆる形態の最も重要かつ
基本的概念は，価格決定との関連で極めて明瞭に説明できる。これらの諸概
3) 
念は他の諸方式に直接に適用できる。』と述べている。この見解を分析的に検
討し問題性を摘出してみよう。
（イ） 研究対象としての価格決定の問題（研究事項）は，諸他の販売活動を
研究対象とする問題に比較して高度に発達した内容をもち，その問題に内包
される概念は強力な機動性を備えている。換言すれば，価格決定論の研究対
象は積年の培養によって構成された知識体形ー一潅t済学・経営学・会計学等
―とのインターディシプリナリによって育成されてきた。また，その対象
に内包された概念は干らびた長物ではなく創造生産性をもつ知識である。 O
教授は，このように主張して価格決定論の研究内容の充実性と，包含する概
念の展開能力を開示したのである。
（口） 価格を決定するということは，単に価格に関する経済原理や原則をふ
まえて行なうことだけでなく，諸環境条件を認識し適正な価格を設定するた
めの諸配慮も含むのである。その過程に社会大衆と利害の衝突，競争企業と
の紛争など道徳的にも法律的にも煩雑にして深刻な問題がからんでくる。従
って，その間に広汎な多様な概念が形成されることになるというのである。
2) ALFRED R. OXENFELDT, EXECUTIVE ACTION IN MARKETING, 1967, 
p.237因に本教授は，当時コロンビア大学大学院（経営学）教授であった。
3) ALFRED R. OXENFELDT, PRICING FOR MARKETING EXECUTIVES, 
1961. p.19 
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い） 販売方式に関する重要かつ基本的概念は，価格決定との関連で思考す
れば一層明瞭になる。例えば人的（対面）販売の原則や技法は価格競争の場
合と非価格競争の場合とで異なってくる。また通信販売では，価格訴求の場
合ほど接客法が問題にならない。そのように価格決定と販売方式とを関連的
に思考することによって，販売方式自休の性格が一層鮮明になるのである。
（二） 価格決定論に包摂される諸概念は，販促政策の中の価格以外の諸方策
（製品計画・広告宣伝・経路政策等）に対しても適用できる。例えば価格決
定の過程において取り上げる消費者志向 (consumerorientation)の概念は，
いずれの販促方式にも適用可能であり，その概念（知識）の実践的展開に必
要な情報活動（市場調査）の知識・技法は販促的諸方式にも適用できるので
ある。
これを要するに0教授の価格決定論は『マーケティング管理者が認識すべ
き価格理論の内容を開示し，価格決定者が思考すべき基本問題を理解させ，
価格問題の解決に当って使用可能な基礎知識を示すにある』と意義づけるこ
とができるであろう。
I 価格決定論の構成要素
価格決定を計画的に推進するために必要な知識は，価格決定の目的・組織・
価格決定者の資質・情報源・調査技術・実施の方式・業績検討などの諸問題
4) 
に関する概念によって構成されると 0教授はいう。
価格決定者が，それらの問題に対処するに必要不可欠なことは，価格決定
の過程で当面するマーケティング環境の認識と，価格設定の途上で対決を迫
られる法律問題や道徳問題の実態を把握することである。本稿では紙幅の都
合で，第一課題である価格決定と環境との対応関係を重点的に触れていきた
いと思う。
さて，環境条件は，価格決定に関与する当事者と価格の稼動の場ー以下，
市場と略称ーとに分けて考えることができる。関係当事者は，社内開係者・
4). OXENFELDT, ibid., p. 55 
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消費者・販売業者一以下，業者と略称ー・競争企業・供給者 (suppliers)• 
官庁（行政機関）を，市場構造には純粋競争市場・異質的寡占市場を取り上
げることにする。それらに関する詳論は後に譲ることにした。
lI 価格決定論への接近
価格決定は上述の知識をふまえて意思決定を行なわねばならない。従って
意思決定の理論や技法を無視することはできない。価格決定の問題に限らず，
マーケティングにおける諸問題の意思決定に，意思決定の理論を展開する論
者は少なくない。例えば，ハワード教授は『マーケティング理論を創造する
5) 
効果的方法は経営者の意思決定過程に問題を集約することである』という。
また， 0教授も，価格決定は， 諸他の経営活動に対するよりも， はるかに
『純粋な意思決定問題である』，『価格決定に役立つ理論体系の一つは意思決
6) 
定理論であり，他の一つは価格理論である』と述べている。そこで，価格決
定における意思決定的性格を摘出して両者の脈絡を考えてみよう。
意思決定の構成要素として，（1）追求する目的 (2)成果測定の基準 (3)決定
の結果に影響を与える諸要因 (4)代替案の結晶 (5)行動路線の選定の 5要素
7) 
が挙げられる。
次に，それら諸項目を価格決定に関連させて検討し要約して述べていこう。
(1) 価格決定の目標
8) 
企業の目標は多様であるが，その主要な目標は，企業の維持発展・短期的
および長期的収益性・危険の最小限・企業の名声持続などである。他方，経
営者自身も地位・権限および収入の上昇・増大を欲求する。
目標間の競合を生ずる場合には，重要度によって優先順位をきめることも
5) J.A. ハワード著三浦一訳「新しいマーケティング理論」 p.2
6) OXENFELDT, EXECUTIVE ACTION IN MARKETING, p. 244 
7) OXENFELDT, ibid., p. 244 
8) 『目標は，顧客の種類・製品の性質・市場構造・企業規模などとの関連で考慮すぺ
きである』と，その多様性をマッカーシー教授は指摘した。
E. J. McCARTHY, Basic Marketing A MANAGERIAL APPROACH, p. 615 
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あるが，諸目標の均衡性や組み合わせを環境に要求されることも少なくはな
い。
一般に，企業は利益の極大化をねらうものと見なされている。しかし，価
格決定の責任者は，積極的には利益の極大化を求めても，消極的には不況時
にも厳しい批判に堪えるコースを選ぴ，破産の危険を極力さけようと考える
ので希望利益を中位に抑える傾向さえある。
(2) 成果測定の基準
価格決定の過程において，決定の成果を予測できる方法が発見されるなら，
意思決定の効率化が期待できるであろう。問題は成果測定の基準に関係して
くる。
通常，販促活動一価格政策もその一環ーの成果基準として一般に駆められ
るのは，販売高•利益率。市場占有率などの数値的尺度である。数値的基準
は情報や論理に基づき客観性を保ちうると考えられている。しかし，果して，
この種の基準の採用に疑問は生じないのか。例えば，販売高や利益率につい
て短期的と長期的との基準をどのように規定し，両者の統合的基準の設定を
どうして可能にするか。また，販売高増大と販売益増大とが同伴せず利益を
犠牲にした販売高増大あるいは販売高減少による利益増大が予測される場合
に，競合するA基準とB基準を択ー的に選定する基準はあるか。さらに，利
益の占有率を基準とするには，当該産業の総利益の算定および各企業の利益
算定の基礎となる原価計算の実態を知る必要がある。そのための関係資料の
入手ならびに資料の信びょう性を保証しなければならない。その作業は極め
て困難なものとなるであろう。まして市場占有率のごときは推定的計数に依
存度の高いことは免れない。
元来，マーケティングには数値的測定基準の設定が困難な事項が頗る多い。
例えば，仕入先・得意先の優秀性・製品の優位性・立地条件の卓越性・販売
員の忠誠や勤勉性，企業イメージあるいは知名度など数値的表硯の不可能な
ものがある。這般の消息について0教授は『経営者は具体的環境において，
ある販促方法が成果におよぼす影響を測定することは簡単にできない。まし
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て将来における販促政策の組み合わせの効果を測定することは，ほとんど不
9) 
可能である』といみじくもいう。
上述のように，販促的努力と，その成果との因果関係を明確になしえない
結果，仮に意思決定者が最大の目標を設定しても，•その期待成果を的確に測
定しない測定単位を用いるおそれが多分にある。もちろん成果測定に数値以
外の方法が研究されぬのではない。また諸種の実験的資料や統計資料を利用
する方法がないのではない。しかし，それに基づいて作成される基準の有効
度については保証をえ難い。こうした事情から次善の方法として数値的表現
と計測の可能性をもち，容易に入手できる情報として会計的数値が利用され
る。しかし，マーケティングの成果のような金銭的表示のできない項目につ
いては依然として問題が残るであろう。
(3) 価格決定の結果に影響する諸要因
一般に企業行動の成果は，統制可能な要因と統制不可能な要因とが絡む環
境の中で結実したものである。そこで価格決定者は決定の結果に影善を与え
る諸要因の性格を知って，その作用力の相対的重要性および要因間の相互作
用を認識する必要がある。
しかし，実際問題として，その認識圏内に掬取できる要因がどれほどであ
ろうか。この難問に挑戦する一つの試みとして0教授が提案したのが「統計
的推量方程式」 (statisticalestimating equation)である。この方式は経営
成果である総売上高や市場占有率などの現象と，その現象に影響を与えると
推定される要因（広告費・販売員数・売場面積等）との間の因果関係を数値
10) 
的に表示せんとする方式である』。
この方程式は，関数の応用であって有力な分析用具ではあるが，硯象と要
因との相互作用関係の変化と，時系列的状勢変化とによる影響力の変化をど
の程度に反映させるかは疑問であって，その問題解決能力いかんが本方式の
有効度を評価するのである。
9) OXENFELDT, PRICING FOR MARKETING EXECUTIVES, p.11 
10) OXENFELDT, EXCUTIVE ACTION IN MARKETING, p. 247 
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いま一つの方法にモデル使用がある。モデルを使用して経営者の経験的な
意思決定方式に代行させる可能性については，第 2次大戦以来，多数の経営
学者の関心を喚起し，数多くの見解が発表されたが，まだ未解決の問題が少
なくない。とくに「予見の完全性」と「目標の妥当性」の問題は難問である。
この難所を突破する仕方によってモデル使用の真価が問われることになろう。
上述のように，価格決定の結果に影響を与える要因の研究には，理綸的に
解決の困難な問題が多いが，実践的には諸要因の中から，当該企業の成果に
著しい影響力をもつ若千の要因を把えて，その作用力の程度と仕様を吟味す
る仕方が一般のようである。
(4) 代替案の結晶
諸種な環境条件の下で，価格決定者は多様な選択肢をもつことができる。
その選択肢の各別に対して綿密な検討を行ない，適切な価格決定に到達する
までには，利用可能な情報の確保が極めて必要となる。とくに市場調査によ
って意思決定が暗中模索から合理的判定への脱皮が期待できるが，実際問題
として利用可能な適切な情報の確保は容易ではない。さらに，情報の解読・
代替諸案(alternatives)の作成・結晶 (crystallization)への道程は決して
乎坦な道ではない。しかし，その反面，価格決定者にとっては， 「この段階
11) 
は最も創造的なもの」であるといえよう。
(5) 行動路線の選定
価格決定者は数多くの代替案の中から実行可能にして有効な価格を決定
しなければならない。 もちろん， どの行動路線にも危険性を伴うのであっ
て， 「予見の不完全」は免れない。そこで0教授は， 『危険性の差異により
minimax（最大中の極小）， maximin（極大）および minimun（極小）の
12) 
損失という奇異な言葉が生み出された』という。
『行動路線の選定を可能にする基準には数種あって，それぞれ異なる結果
を招来する。例えば，最悪な事態が発生しても危険度の最小なコースを選ぶ
11) OXENFELDT, PRICING FOR MAKETING EXECUTIVES, p.4 
12) 13) OXENFELDT, EXECUTIVE ACTION IN MARKETING, p.248 
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場合と，最大平均報償 (maximamaverage payoff)コースを選定する場
13) 
合がある。その選定から誘致される結果に較差が生ずる』と 0教授はいう。
I 価格決定と環境条件
マーケティングにおける価格政策が環境条件によって諸種の影善を受ける
ことは既述のとおりである。従って価格決定には，価格環境の実態や性格を
認識することが極めて重要となる。
環境の問題は大別して，人間関係の問題と市場構造の問題に分けて考える
ことができる。そこで，はじめに第一問題を，次いで第二問題を検討の対象
とじょう。
人間関係の問題は，（1)社内関係者 (2)消費者 (3)販売業者 (4)競争者
(5)供給者 (suppliers) (6)官庁（行政機関）との係わりあいによって構成さ
れる。次に，その各グルーフで価格決定との関係における問題点を採り上げ
ていこう。
(1) 価格決定と社内関係者
社内関係者は価格設定や販促活動に直接・間接に関与する個人または各部
門である。例えば，提案された価格を審議する価格設定委員・価格競争に直
面するセールズマン・価格決定者に情報を提供する者・価格決定に関する重
要事項について助言や勧告をなす者等その種類は多様でありその職能や権限
も経営の内部事情によって異なるので一概に規定できない。
価格決定者は，これら関係者の意見を統括して決定に到達せねばならない。
そのためには各関係者の性格や機能を知るだけでなく彼等の価格に対する態
度および偏見を認知し，彼等と討議あるいは示談できる有能者でなければな
らない。実際には，決定された価格が関係当事者の諸見解の妥協的産物とな
る公算が大きいのである。
(2) 価格決定と消費者
価格決定に影善を与える購買者の仕方は多様であるが，ここでは最終消費
者について，彼等の価格に対する観念・意識構造および購買態度や購買行動
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を価格との交渉関係で検討することにする。
消費者を価格決定に対する客観的環境とみる立場では， 1．特定製品に向こ
う欲求ないし必要性の主体 2．販促活動の受信者 3．マーケティング剌激の
反応的行動者とみることができる。またマーケティング・・ターゲットとして
みると， marketsegmentation（市場細分化）の一単位でもある。それに関
連して0教授は『市場細分化の概念は，それ自体では価格変動に対する購買
者の反応ないし行動の仕方を明らかにしないが，購買心理・購買能力および
購買者の背後的環境の実質的な差異を明確にする。業者は，この差異概念か
ら重要な結果を看取することができる。すなわち，その第ーは企業にとって
望ましい購買者を選択し，彼等に訴求できる価格決定の基礎を与えられる。
第二はマーケティング行動に対して，誘引される購買者と離反する購買者と
を識別させて，それを基に製品計画や価格政策のために港在客を分類するこ
とができる』という。
さて，消費者の価格に対する意識を大別すると，price-sensitivecustomer 
（価格意識の強い客）と，•その反対の客とに分類できる。しかし価格意識は
一般的な性格ではなく，商品や商店の異なるに従って変容する性質のもので
あるから，この差異概念から直ちに消費者の意識構造を拡大解釈することは
できない。また，価格意識の強い消費者でも，そのすべてが綿密な価値計算
者ではなく，彼等の依存する市場価格に関する情報は質的にも量的にも貧弱
であって，その情報を基にしてつくられる競争品や代用品の価格との比較観
念も堅実なものとは言い難い。従って，その間隙をぬって市場戦略者が港在
客の意識を自社に有利に転換せんとして広告宣伝や製品計画等を策定するこ
とは周知のとおりである。
価格変動に対する消費者の解釈や反応の仕方にも注意を要する。それは業
者の思惑とは異なる面をもち，ときには現実に反することすらある。這般の
消息について0教授は具休的に例示して詳述しているが，ここでは省略する。
実際問題として，価格変動が販売量におよぼす影響を具体的に確恩すること
14) OXENFELDT, ibid., p. 256 
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は非常に困難であって，たとえ，すべての業者が同一価格の変更を行なうと
いう比較的単純な事態においてすら，価格の特定パーセントの変動が販売量
にいかほど影響したかは確認できない。
価格決定の過程において，消費者の関係する事項は意識構造や反応などの
心理的面からだけでなく，購買行動の面からも考えられる。マーケティング
戦略には，むしろこの方面の事項が重視されるべきである。その場合に，思
考原理として lawof demand（需要の法則）と priceelasticity of demand 
（需要の価格的弾力性）を指摘して，その適用上の注意を 0教授は次のよう
にいう。
『需要の法則は，（一般的に）低価格は高価格よりも販売量を増大させると
教える。しかし，この法則は適用の時期と諸環境の不変化を仮定してのみ適
用されることを認識しなければならない』 『価格的弾力性は，価格的変動に
対する購買者の意識を的確な数値で表示する。しかし，購買者と製品および
購入時期との組み合わせの変化は，購買者に与える価格変動の影響力に較差
15) 
が生ずることを認識すべきである』。
(3) 価格決定と販売業者
価格の決定過程において，再販売業者ー以下，業者と略称ーに対する生産
者の価格政策は複雑かつ難解な問題を含むことが多い。地方を本拠とする能
率的・攻撃的生産者 (aggressiveproducers)との競争において，業者から
特別価格を要求され，時には脅迫的（他社品の販売に走るという）要求を受
けることすらある。
しかし，個々の市場の要求に応じて特価を出すことは諸種な弊害を併発す
るおそれがある。そこで要求される特価の正当性や妥当性の検討・当該市場
の実地調査・地方駐在の会社代表者の意見聴取等の実施が必要となる。しか
し，，そうした手段によって得た情報と業者の提供した情報とは必ずしも一致
せず，また，その資料に対する源泉や解釈が異ることも少なくない。一般に
地方業者は生産者に比して販売競争を厳しく感じ脅威的に考える傾向がある。
15) OXENFELDT, ibid., p. p. 257-:-58 
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それは，地方営業の重要性についての認識の相遮・情報源や情報の質量およ
び解釈の差異に基づくのである。また，両者のマーケティングにおける態度
や行動についても諸種の差異があるので利害の衝突は免れない。
生産者と業者との反目は放置できる問題ではない。そこで長期的取引関係
の持続，卸価格の適正化のために研究開発の努力が払われてきたのである。
しかし実際的具体的な価格政策となると，複雑で厄介な問題を招来する。例
えば，長期的取引持続のために提供せんとする適正利潤あるいは最終消費者
価格から逆算方式による卸売価格の決定には，業者の配給費の構造・購買量・
配送費などを勘案した算定方式と，それら諸機能の評価基準との設定を必要
とする。この作業は極めて煩雑であり厄介なものである。さらにまた，特定
業者への優遇策が一般業者の犠牲において行なわれると法律上面倒な問題を
惹起するおそれがある。そのように，業者への価格政策は実施の段階で諸種
の難問に直面するのである。
(4:) 価格決定と販売競争者
自由経済社会では，多くの場合，価格決定に企業の自由裁量が法律上認め
られている。 しかし実際問題として「製品差別化」や特殊条件のない限り
16) 
『競争品の価格が弾力的上限 (flexibleupper limit)となる』。
競争業者の性格は，価格への反応を知るために慎重な吟味を要するが，競
争者の動機や態度およぴ行動は業種・業態あるいはマーケティング事情によ
って一様にきめられない。最近の研究では競争者の性格を知る上で一つの手
掛りとして「寡占の論理」 (oligopolisticreasoning)を取り上げてきた。ま
た，競争者の価格変動に対する反応を表示するために，スイスの経済学者ク
ールノー (AntoineA. Cournot)は， reactioncurve（反応曲線）を開発
した。
反応曲線は，自社の価格変動に対して競争者が過去に反応した実績を組織的に検討し，
自社の価格と他社の価格との関係を追跡するのに利用される。理想的には，この関係を
数詞で表示することであるが，典型的反応型 (typicalresponse pattern＿例えば自
16) OXENFELDT, ibid., p. 262 
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社の値下げが5彩以下なら競争者は報復しないが， 5%以上であると一週間以内に挑戦
してくる一のように言語的表現を使用することもある。
価格決定者が競争企業との価格競争に対処する戦略の策定に当り，・ゲーム
理論 (gametheory)を利用することがある。ゲーム理論は，競争者が自社
の利益を追求するというゲーム型の情況において，多様な戦略のなかから合
理的行動を探究せんがための理論である。
ゲーム理論は 1928年（昭和3年） JohnVon Neumanがはじめて発表した。 1944年
（昭和19年）に， OskarMorgensternとともに Theoryof Games and Economic 
Behaviorを著わした。価格決定者は自社およびライバルの選択可能な戦略を具体的に把
握しまた自社の戦略に対する競争企業の出方を予想して自社の利害との関連から方策を
決定せねばならない。ゲーム理論は，こうした問題に直答するわけではないが，その問
題解決の思考過程において価格決定問題を合理的に判断する基礎を提供するものといえ
よう。 （深見義一編著マーケティング辞典p.52参照）
(5) 価格決定と供給者 (suppliers)
生産コストの変化が製品価格に反映されることは一般的に単純に推定され
ている。
それとは逆に，生産者が製品に設定する価格が供給の原材料・労働および
資本に課する価額に影響するということはあまり隠識されていないようであ
る。しかし，このことは部分的ではあるが真実であると 0教授は述べて次の
ように説明している。
『労働者は雇用者の収益に相応して高額賃金を要求する傾向がある。その
意味で企業収益を増大させる価格の上昇は，企業に高額賃金を支払うように
仕向けることになる。それと同様に特定の原材料に依存度の高い企業は，企
業利益が上昇すると供給者から高額を要求される可能性がある。
企業は販売価格によって影響を受ける。’企業経営が非常に有利に運営され
ている場合には，借入に容易であり，低利率で借金できる。そこで，企業の
短期的利益を増大させる価格変動は資本費用を減少させることになり，反対
に，利益を減少させる価格変動は金融費を増大させる結果となる』と 0教授
17) 
はいう。
17) 18) OXENFELDT, ibid., p. 266 
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上述の0教授の見解を全面的に肯定するには若干の疑問がなくはないが，
ここでは紹介にとどめておく。
(6) 価格決定と行政機関（官庁）
ここに行政機関一官庁と略称するーとは，憲法によって行政権を与えられ
18) 
た，あらゆる階層および水準の機関をいう。
官庁は極めて多様な仕方で価格問題に関与している。大体に，経営者は価
格を恣意的に決定できるのであるが『独占企業であって次掲の情況に当面す
ると価格問題について法律と衝突することがあ』と 0教授はいう。
1．競争者と価格協定を締結し，あるいは不公正な競争方法を採用する場合
2．公衆の利害に深い影響を与える分野で公益規定 (publicutility regul 
ations)に従う義務のある場合
3．再販売価格維持法 (resaleprice maintenance laws)，原価以下販売禁
止令 (prohibitionson sales below cost)に従わねばならぬ場合
4．生産高を法律で制限されている場合
この種の法律規定は，総体的には多数であるが，個別企業でその影響を受
けるのは比較的少ない。米国において，企業の価格決定に最も直接的影響を
与えるのは， ロビンソン・パットマン法 (Robinson• Patman Act)である。
この法律は， 『差別待遇 (discrimination)が競争相手を害し，あるいは
競争を一般的に弱める場合に，それを禁止する。同法は最終消費者への販売
に差別を禁止するものではなく，サービス費が本質的に同様ならば，すべて
の客（通常，競争者）は購入先から同等の待遇を受けることを保証するので
ある』しかし『原価に基づいて価格を決定しない限り，特価を特定客に提供
することを抑えるので，購買能力の差を利用せんとする行為を阻止すること
19) 
になる』。
また，企業の多くは販促活動において，得意先と特別の取り決めを行なう
傾向があるが，これも本法と抵触する可能性が強く，とくに『市場細分化の
利得に意欲的な企業は告発を受ける販促政策をとる誘悪にかかりやすい。事
19) 20) OXENFELDT, ibid., p.p.267-68 
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実，告発されて時間と費用とを消耗する紛糾にまきこまれた事例は珍しくな
い。』と 0教授は述べ， 『この法令は米国の法令書 (statutebooks)の中で
最も不明瞭なものであって法廷の判決に矛盾しているようなことが生ずる』
20) 
と批判もしている。マッカーシーは， 『価格関係の法律の大部分は，価格競
争を奨励するより，むしろ競争者を保護するために制定されたことは明らか
である。現代の経済が競争の上に繁栄したと考えると，このことは不幸なこ
21) 
とである』と述べている。
V 価格決定と市場構造
最近は，生産や販売コストの構造変化・需要曲線の流動化・製造ラインの
拡大・代替品の続出・消費者欲求の多様化や複雑化など市場の真相把握を困
難ならしめる要素が多くなった。しかし，マーケティングにおける価格政策
が市場条件によって甚大な影響を受ける限り，市場構造への認識的努力を怠
ることはできない。
価格の決定過程において，市場の影蓉力を左右する要素に 2つある。その
1つは売手の数と規模であり，その 2は製品の性質である。売手の数と規模
および製品の分化性（品質・銘柄など識別を可能にする性質）の諸条件は個
別的に市場構造に影響するより，相互関連的に影響することが多く，また，
その方が有力である。すなわち売手数の多少や規模の大小と製品の分化性と
は相互に関連して独占・寡占および多占の市場を構成し，それぞれの市場に
相応する影響を価格決定におよぽすのである。
さて，ここに規模の大小とは必ずしも資本や生産能力を基準とする区別で
はなく，供給シェアにおいて占める大小あるいは価格の支配力などによって
識別される。しかし巨大企業と小企業とを画然と区別する厳格な基準の設定
は困難である。通常，規模の巨大な企業からプライス・リーダーが生まれる
公算が大きく，そのプライス・リーダーシップ（価格指導制）が価格決定に
与える影蓉は頗る大きいのである。
21) E. J. McCarthy, BASIC MARKETING, p. 664-5 
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製品の分化性は，掏質性と差別性に大別され，それぞれ市場価格におよぼ
す作用を異にする。例えば均質性商品の市場では購買者が商品の均質性を信
じて価格意識に傾くが，差別性商品の市場では，価格だけに支配されること
はない。従って業者としては，マーケティング・ミックスの手法を活用する
機会を見出すわけである。
次に製品の市場参入の時期によって，先発性と後発性の差別が考えられる。
しかし，この差別化は，必ずしも参入時期が基準になるものとは限らず，む
しろ，製品差別の程度と新規市場開拓の成功度が判定の尺度とみなされるの
である。
(1) 純粋競市場 (purelycompetitive market) 
純粋競争市場は，市場における競争情況の一つであって掏質商品につき多
数の売買当事者間に競争が行なわれる情況をいう。
純粋市場の競争は，完全競争とか自由競争とも呼ばれるが，厳密に解すれ
ば，次のような若干の差異が認められる。
純粋競争が独占的要素の全くない競争であるのに対して，完全競争は，それ以外に売
買当事者が商品に関する完全な知識をもち，価格のみによって影響される経済人である
こと，生産要素が完全に弾力的に供給されることなどの条件を含むため範囲が狭くなる。
また自由競争は純粋競争または完全競争と同じ意味を示す日用的な用語である。 （深見
義一編著「マーケティング辞典p.97)
純粋競争市場を特徴づける性質は，（A）売買当事者の多数性ならびに個別生
産量や購入量と全生産量や購入量との割合が不分明なこと，（B）買手は製品の
均質性を信じて販売者の相遮を問題にしないこと，（C）従って，広告・宣伝や
強力な販促活動も比較的に効果が乏しく，価格の独占ができず，多数性の故
に一売手が他の売手におよぽす影孵も徽弱にならざるをえない。その意味か
ら，マーケティング問題が単純化されやすいことなどである。
なお，純粋競争市場の特性と価格決定とを開連させて， 0教授は次のよう
に述べている。
（イ）製品の掏質性によって，売手は通用価格以上の高価販売はできない。
（口）価格行動は実質的に環境条件に支配されるので，市場参加者は formsof 
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anoymity（無名方式）を享受する。 そこで売手の賢明な行動は， 通用価格
22) 
を採用し，価格の切り下げ，あるいは増益を要求しないことである。
(2) 異質的寡占市場 (heterogeneousoligopoly market) 
『異質的寡占とは，産業における供給企業が少数で，それらの諸行動が相
互に影善しあい，かつ，それらの生産物が完全に同質ではなく，製品差別化
が行なわれている状態で， C製品J差別化型寡占 (differentiatedoligopoly) 
23) 
ともいう』。‘
市場構造における寡占が異質型か掏質型かは，価格決定におよぽす影蓉を
異にする。異質的寡占市場では，売手の少数寡占状況が一つの特徴となるが，
少数寡占状況の形成に必要な員数を明確に限定することはできない。少数の
意味は産業の性格・情況の時期によって異なり，一般的には産業の総供給量
の大半を巨大企業で供給じ，残少の供給を群小企業で行なう状況をいう。巨
大企業の数は 2~10という説もあるが，さだかではない。
少数寡占の情況においては，一売手の販促活動は販売競争者になんらかの
影響を与えること，ならびに相手の反応の到来を予測はできても，実際に競
争企業が報復に出るか否か，いかなる型態のものか予知することは容易では
ない。
価格決定の過程において，製品の異質性によって高値をつける可能性はあ
る。逆に，均質性の場合のように高値の決定が硯実的に不可能か否かは明ら
かにしえない。この種の市場では，乎均以下に値下げを強要する類似品の出
現も絶無とはいえない。また，製品に対する購買者の観念と，価格差に対す
る重要度の評価は極めて重大な作用力をもつが，その意識構造は，流動的な
ことはいうまでもない。
寡占状況における価格競争は破滅的な結果を招来する危険がある。そこで
防止策として共謀的寡占 (collusiveoligopoly)その他の政策が案出された。
しかし寡占的地位の過剰の利用は法律的規制や大衆の批判を浴びやすいので
22) OXENFELDT, ibid., p. p. 268-69 
23)中山伊知郎他編集「経済辞典」 p.12
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ある。
(3) 同質的寡占市場 (homogeneousoligopoly market) 
『同質的寡占市場とは，売手が 2人以上の少数者で占められる寡占市場に
おいて，製品差別化が存在していない場合の状態，石油・鉄鋼などにおける
24) 
寡占はこれにあたる」。
上記のように，同質的寡占は全国的な主要原料の生産業界にみられる市場
状況であるが，この状況の下では，購買者が製品の均質または同価値を信ず
るので売手は通用相場以上の高価値の設定は困難である。
同質的宴占市場では，売手の少数性により一社の販促行動は競争企業を剌
激し，一社の行動の有利性は他社の追随もしくは報復行為を誘発する。そし
て結果的には，値引競争の連鎖反応を起こしかねない。
『上述の 3種類の市場構造は，価格理論で探求された市場の純粋型を代表
するものである』と 0教授は述べ，自分の市場検討は『価格理論で見出す厳
密な分析結果を伝えるための試みではない。しかし，簡約的な検討ではある
が，価格決定者は，その中から若千の有用な示唆を看取できよう』と言い，
その効用として， 『第 1に，諸種の市場構造において価格決定に関する重要
事項に注意を喚起したこと，第 2に，価格戦略の選択に当り参考資料を提供
したこと，第 3に，諸市場形態の研究は価格決定の研究におけるモデル使用
25) 
に端的な手引となること』をあげている。
これを要するに，価格の決定は経営首脳者にとって重大な臓務であるが困
難な仕事である。すなわち，外に向っては市場構造・競争企業の実態など広
汎な環境状況を調査研究し，内においては，価格決定に影署力をもつ人間関
係に配慮し，しかも両者検討の結果を統合して最終的決定に到達するという
複雑・難渋な道程をたどらねばならないのである。
24)中山伊知郎他絹集「経済辞典」 p.351
25) OXENFELDT, ibid., p. 271 
